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Novi modeli poslovanja in storitve na internetu 
 
Z razvojem interneta in svetovnega spleta se je že v zgodnji fazi začelo razmišljati o uporabi, 
ki bi presegla zgolj predstavitvene spletne strani. Nastale so prve spletne platforme, ki so 
uporabnikom omogočile širši izbor storitev oziroma izdelkov na enem mestu.  
Spletna tržišča v zadnjem obdobju dosegajo rekordne prihodke, zato je razumljivo, da na trg z 
željo po obstoju vsakodnevno vstopajo nova podjetja. Lahko bi dejali, da gre za boksarski 
ring, kjer je prostor za preživetje in zmago le za najboljše ideje ter podjetnike z mešanico 
bogatega poslovnega in marketinškega znanja. 
Namen diplomskega dela je s pomočjo zbrane literature proučiti pet največjih spletnih tržišč, 
ugotoviti, kakšen poslovni model uporabljajo in na primeru novoustanovljenega spletnega 
tržišča za organizacijo spletnih porok določiti najbolj optimalen prihodkovni model. 
Analizirane bodo najbolj znane spletne platforme ter med seboj primerjani njihovi poslovni 
modeli. 
Ključne besede: poslovni modeli, spletna tržišča, ekonomija delitve, poročna spletna 
platforma, transakcijski prihodkovni model. 
 
New Business Models and Services on the Internet 
 
With the development of the Internet and the World Wide Web, the use of an application that 
would go beyond mere demo sites was contemplated at an early stage. As a result, the first 
online platforms were created, which provided users with a wider range of services or 
products in one place.  
Recently, online markets have been achieving record revenues, so it is understandable that 
new companies are entering the market on a daily basis with the desire to exist. It could be 
said that this is a boxing ring where only the best ideas and the entrepreneurs with a mixture 
of rich business and marketing knowledge can survive and triumph. 
The purpose of the diploma thesis is to study the five largest online markets with the help of 
collected literature, determine the business model they are using, and define the most optimal 
revenue model on the example of the newly established online market for organizing online 
marriages. The best-known online platforms will be analyzed and their business models 
compared. 
Keywords: business models, online markets, sharing economy, online marriage platform, 
transaction revenue model. 
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V zadnjih treh desetletjih so informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT) bistveno 
napredovale. Naprave, kot so računalniki, prenosni računalniki, tablice in pametni telefoni, so 
dobile pomembno vlogo v različnih okoljih, kot so podjetništvo, izobraževanje in osebno 
življenje (Choudrie, Pheeraphuttharangkoon, Zamani in Giaglis, 2014). 
V prvem četrtletju leta 2018 je v Sloveniji kar 80 % oseb, starih od 17 do 74 let, uporabljajo 
internet. Od tega ga je 71 % vprašanih uporabljalo vsak dan, 65 % pa večkrat na dan. Največ 
rednih uporabnikov spleta (85 %) do interneta dostopa preko pametnih telefonov (Zupan, 
2017). 
Z uporabo interneta raste tudi količina uspešno zaključenih spletnih nakupov. V Sloveniji 
preko spleta kupujemo predvsem izdelke za računalništvo, belo tehniko in avdio-video foto 
tehniko. Po analizi, objavljeni na Statističnem uradu Republike Slovenije, je bilo od januarja 
do marca 2018 kar 62 % nakupov anketirancev skupaj vrednih manj kot 99 EUR., 28 % 
spletnih nakupov je bilo vrednih od 100 do 499 EUR, 6 % od 500 do 999 EUR in 2 % več kot 
1.000 EUR, medtem ko nekaj anketirancev (2 %) ni moglo oceniti vrednosti spletnih 
nakupov (Zupan, 2018). 
Z vse večjo uporabo spleta se razvijajo tudi nove oblike spletnih strani. V diplomskem delu z 
naslovom Novi modeli poslovanja in storitve na internetu se ukvarjam s proučevanjem 
spletnih tržišč in njihovih poslovnih modelov. Spletni nakup namreč lahko uporabniki 
opravijo tudi na zgoraj omenjenih spletnih tržiščih. Za obiskovalce dobrodošle spletne 
platforme na drugi strani povzročajo nejevoljo pri tradicionalnih ponudnikih storitev. 
Prihod spletnega tržišča Uber, ki deluje kot posrednik med prevozniki in vozniki, je sprožil 
val demonstracij taksistov. Vsakemu uporabniku, ki ima na pametni telefon naloženo mobilno 
aplikacijo Uber, ta omogoča, da si nastavi želeno vstopno lokacijo in naroči prevoz. 
Aplikacija avtomatsko pošlje najbližjega voznika Uber na izbrano lokacijo, od koder 
uporabnika odpelje na želeni naslov. Uporabniki mobilne aplikacije za svoje storitve ne 
potrebujejo denarja v fizični obliki in, kar je bistvo podjetja, zahtevanega prevoza ne čakajo 




Nacionalna sodišča so v Evropi izrekla več obsodb, ki so omejile ali celo prepovedale 
Uberjeve storitve, saj naj bi predstavljale nelojalno konkurenco obstoječim voznikom, 
taksistom. Decembra leta 2017 je sodišče EU presodilo, da je Uber transportno podjetje in ne 
digitalni ponudnik. Gre za prelomno razsodbo, po kateri morajo v državah, kjer poslujejo, 
spoštovati pravila, ki veljajo za transportna podjetja (Košir, 2018). 
Ponuja se vprašanje, ali uspešnost zgoraj omenjenih spletnih platform v večji meri temelji na 
inovativnem pristopu ali izkoriščanju zakonskih lukenj, ki so posledica različnih in 
razdrobljenih zakonodajnih ureditev na državni in lokalni ravni.  
Da bi skozi diplomsko delo lahko proučil nove modele poslovanja in storitve na internetu, 
bom v drugem poglavju opisal osnovne pojme, kot so tehnologija P2P, delitev ekonomije, 
poslovni model, spletno tržišče in B2B, ki so temelji diplomskega dela.  
V tretjem poglavju bom predstavil prihodkovne modele, ki dajejo okvir za ustvarjanje 
prihodkov. Rappa (2004, str. 39) meni, da se v poslovnih modelih elektronskega poslovanja 
uporabljajo trije prihodkovni modeli. Zaradi razvoja poslovanja bom v svojem diplomskem 
delu opisal še prihodkovni model izpostavljenih oglasov, saj je uporaba tega pogost primer na 
spletnih tržiščih. Po teoretičnem uvodu v spletna tržišča se bom v petem poglavju dotaknil 
petih spletnih tržišč, s katerimi bom na praktični način prikazal njihovo pot od ideje do 
uspeha. Prikazal bom značilnosti njihovih prihodkovnih modelov in ozadje poslovanja. 
Ugotovil bom, ali se prihodkovni modeli med njimi razlikujejo in ali uporabljajo enega ali 
kombinacijo različnih prihodkovnih modelov. Na primeru novoustanovljenega spletnega 
tržišča za organizacijo porok bom poskušal pridobljeno znanje uporabiti v praksi. Določil 
bom najustreznejši prihodkovni model spletnega tržišča in ga primerjal z najuspešnejšim 
poročnim spletnim tržiščem TheKnot, katerega tržna vrednost je danes ocenjena na več kot 80 
milijonov evrov. 
V zaključku bom podal končno oceno vsakega poslovnega modela ter na podlagi tega prišel 




2 OSNOVNI POJMI 
 
2.1 SPLETNO TRŽIŠČE 
Spletna tržišča so primarna vrsta večkanalnega e-trgovanja in so lahko način za 
racionalizacijo proizvodnega procesa. Lastnik spletnega tržišča nima fizične trgovine, prav 
tako ne prodaja lastnih storitev ali predmetov. Njegovo poslanstvo je uporabniku predstaviti 
izdelke in storitve drugih ponudnikov in jim tako olajšati nakup. Spletna tržišča so med 
uporabniki priljubljena, saj lahko uporabnik na enem spletnem mestu pridobi vpogled v bazo 
izdelkov in se tako med njimi lažje odloči za nakup (Kestenbaum, 2017). 
Poznamo pet vrst spletnih tržišč : 
Neodvisna spletna tržišča: Navadno gre za spletno tržišče, ki ga upravlja neodvisna oseba in 
je namenjeno kupcem in prodajalcem določenega industrijskega sektorja. Z registracijo na 
spletno tržišče si uporabniki zagotovijo dostop do oglasov in možnost zahtevkov za ponudbe 
iz iskanega sektorja. Participacija na spletnih tržiščih je po navadi plačljiva. Najbolj znan 
primer neodvisnega spletnega tržišča je Alibaba.com (Zheng, 2006). 
Nakupovalno usmerjena spletna tržišča: Nakupovalno usmerjena spletna tržišča običajno 
vodi konzorcij kupcev z namenom, da se vzpostavi učinkovito nabavno okolje. Nakupovanje 
pri taki vrsti spletnega tržišča zmanjša administrativne stroške in ponuja izdelke z 
najugodnejšimi ponudbami. Primer takega spletnega tržišča je Ceneje.si (Bakos, 1991). 
Dobaviteljsko usmerjena spletna tržišča: Drugo ime za to vrsto spletnega tržišča je spletni 
imenik. Tako spletno tržišče upravlja velika skupina dobaviteljev, ki skušajo na spletu 
vzpostaviti prodajni kanal, preko katerega bi pridobili kar največ potencialnih kupcev in si s 
tem povečali svojo prepoznavnost. Spletni imenik omogoča iskanje po določenem produktu 
ali storitvi. Prednost te vrste spletnega tržišča je širjenje informacij o neznanih dobaviteljih za 
določeno regijo in tržišče. Uporablja se za zagon prepoznavnosti novih dobaviteljev na trgu. 
Uspešni primeri dobaviteljsko usmerjenih spletnih tržišč so Dell, Intel, CISCO in IMB 
(Bakos, 1991) 
Horizontalna in vertikalna spletna tržišča: Horizontalna spletna tržišča prodajajo izdelke 
širšega nabora kategorij iz različnih industrijskih sektorjev. Najbolj znana horizontalna 
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spletna trgovina je Amazon. V njej se prodajajo knjige, hrana, pohištvo, oblačila, programska 
oprema, glasba itd. (Kestenbaum, 2017). 
Vertikalna spletna tržišča zajemajo več ločenih industrijskih sektorjev, med katerimi je 
mogoče prehajati. Prednosti so povečanje učinkovitosti poslovanja in znižanje stroškov 
kupoprodajne verige (Kestenbaum, 2017). Primer vertikalnega spletnega tržišča je Etsy. 
2.2 POSLOVNI MODEL 
Poslovni model predstavlja gonilo vsakega podjetja. Opredeljuje, kako podjetje ustvarja, 
prinaša in zajema vrednost v gospodarskem, socialnem, kulturnem in drugem kontekstu, 
opredeljuje pa tudi (Mesojedec in drugi, 2012): 
1. odkrivanje ciljnega trga, na katerem so kupci z zanimanjem za konkretno ponudbo in 
imajo od nje koristi; 
2. določanje verige procesov, ki ustvarjajo in dostavljajo ponudbo, ter dodatnih sredstev, 
potrebnih za podporo podjetja, med katere spadajo zunanji izvajalci in potrošniki; 
3. določanje mehanizma ustvarjanja prihodka in ocenjevanje dobičkonosnosti ponudbe; 
4. povezovanje dobaviteljev in kupcev s hkratnim opozarjanjem na potencialne 
posrednike in tekmece; 
5. oblikovanje konkurenčne strategije, s katero bi podjetje pridobilo in obdržalo prednost 
pred konkurenco.  
Poslovni model bi lahko predstavili kot razmerje med primernostjo za kupca in dodano 
vrednostjo za podjetje (Pleško, 2017). 
Slika 2.1: Poslovni model kot razmerje med primernostjo za ciljnega kupca in dodatno 
vrednost za podjetje:  
 
Vir: Plesko (2017). 
Iz slike 2.2.1 je razvidno, da premica A prikazuje želje in število kupcev, medtem ko premica 
B ponazarja dodano vrednost za podjetje. V presečišču obeh premic je optimalni poslovni 
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model. V primeru, ko bi se podjetje odločilo za poslovni model višje po premici B, bi s tem 
odgnalo določeno število kupcev. Za podjetje je tako bolje, da z dejavniki, ki vplivajo na 
primernost za ciljne kupce oziroma njegovo dodano vrednost, to premakne na desno stran in 
tako doseže nov optimalni poslovni model (Pleško, 2017). 
Pravilna odločitev pri izbiri poslovnega modela je lahko odločilen dejavnik za uspeh podjetja 
in še tako dobra poslovna ideja se lahko brez dobrega poslovnega modela hitro porazgubi med 
konkurenco (Chesbrough, 2007, str. 12). 
 
2.3 OMREŽJE P2P 
Omrežje P2P je okrajšava za omrežja »peer to peer« oziroma omrežja »person to person«, kar 
pomeni omrežja osebe do osebe. Pomeni, da se osebe organizirajo v mrežo, v katero 
uporabniki prosto prihajajo in iz nje odhajajo. Med seboj si z nalaganjem v in iz mreže 
izmenjujejo datoteke. Vsak uporabnik služi kot svoj strežnik. S tem, ko se priključi nov 
uporabnik, poveča mreži zmogljivost in kapaciteto. V spodnji tabeli so prikazana nekatera 
izmed najpogosteje uporabljenih omrežij P2P, ki se uporabljajo za nalaganje avdio in video 
datotek. Predvideva se, da so zaradi vse pogostejše uporabe omrežij P2P glasbeni industriji 
začeli upadati prihodki. Najbolj poznano slovensko omrežje P2P za nalaganje avdio-video 




Tabela 2.1: Najpogosteje uporabljena P2P omrežja 
Ime omrežja Povezava do spletne strani Protokol 
LimeRunner www.p2phood.com Gnutella2, Gnutella, eDonkey, 
andBitTorrent 
BitHost http://p2p-boosters.com Gnutella2, Gnutella, eDonkey, 
andBitTorrent 
Shareghost www.shareghost.com Gnutella2, Gnutella, eDonkey, 
BitTorrent 





TorrentMonster www.goforsharing.com Gnutella 
G3 Torrent http://sourceforge.net/projects/g3torrent BitTorrent, currentversion 5.0.7 
Vir: Peer-to-Peer (P2P) Technologies and Services (2010, 31). 
Iz tabele 2.3.1 je razvidno, da so najpogosteje uporabljena P2P omrežja: LimeRunner, BitHost 
in Shareghost. Glavne prednosti omrežja P2P so porazdeljena računalniška moč, delovanje 
brez osrednjega upravljavca in nižji stroški lastništva, ki so posledica uporabe obstoječe 
infrastrukture in komunikacijskih sistemov, ter zmanjševanje administrativnih stroškov 
(Schoder, Fischbach in Schmitt, 2005). 
2.4 EKONOMIJA DELITVE 
Lastništvo nad predmeti izgublja privlačnost, zato so se rodile nove ekonomske pojavne 
oblike, skupno poimenovane ekonomija delitve. Gre za princip, ki izhaja iz razumevanja, da 
vsi živimo na istem planetu, zato si planet in njegove dobrine delimo. Kot navaja Kralj (2011, 
str. 9), je ekonomija delitve vrsta idej, vrednot, družbeno-ekonomskih odnosov, na konkretni 
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ravni pa organizacijskih oblik ter institucij, ki omogočajo, da se dobrine pravično porazdelijo 
med vse prebivalce.  
Izraz ekonomija delitve izvira iz leta 1984, ko je harvardski ekonomist Martin Weizman izdal 
knjigo z istoimenskim naslovom (Stušek, 2018). Medsebojna delitev vsebuje vsa družbena 
področja, najpomembnejša pa je na ekonomskem področju in se izraža kot ekonomija delitve. 
Izraz nam je v zadnjem obdobju vse bolj poznan, saj večina spletnih tržišč deluje na principu 
ekonomije delitve. Uporablja se pri delitvi avtomobilov, koles, zemlje in pridelkov, delitvi 
bivalnega prostora, oblačil, stvari za dom in prosti čas in pri finančni delitvi (Kralj, 2011, str. 
29).  
Glavna razlika modelov ekonomije delitve v primerjavi z obstoječimi oblikami poslovanja je 
v tem, da novi modeli oblikujejo trg, preko katerega lahko ponudniki s pomočjo interneta in 
različnih aplikacij ponujajo različne oblike storitev, posledično pa platforma kot tretja stranka 
razmerja nima v lasti sredstev, ki se na spletnih tržiščih oglašujejo. Airbnb tako na trgu za 
najem ne ponuja svojih nepremičnih, prav tako Uber nima v lasti svojih prevoznih sredstev.  
V zadnjem obdobju so najuspešnejša spletna tržišča, ki delujejo na principu delitve 
ekonomije, pogosto tarča kritik, saj naj v osnovi ne bi služila medsebojni delitvi, temveč zgolj 
finančnemu dobičku lastnikov spletnih tržišč. Leta 2011 je revija Times ekonomijo delitve 
razglasila za eno od idej, ki bodo v prihodnosti spremenile podobo sveta. V istem letu je 
Airbnb, ki velja za vzorčen model ekonomije delitve, samo skozi oglaševalsko kampanjo 
pridobil 120 milijonov evrov zagonskega kapitala (Yaraghi in Ravi, 2017). 
V okviru ekonomije delitve ločimo med neprofitno in profitno orientiranimi ponudniki – prvi 
zasledujejo cilj skupnega dobra, drugi pa cilje investitorjev, ki so usmerjeni v hitro rast in 
visoke dobičke.  
 
2.5 B2B 
B2B oziroma elektronsko poslovanje med podjetji ni novo. Že v drugi polovici 60. let so 
podjetja začela s pošiljanjem in sprejemanjem naročil, faktur in druge dokumentacije v 
elektronski obliki. Ravno od tu izhaja definicija elektronskega poslovanja – izmenjava 
poslovnih informacij preko omrežij s pomočjo računalniške izmenjave podatkov (EDI) in 
vseh podobnih tehnologij. EDI (elektronska izmenjava podatkov) oziroma RIP (računalniška 
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izmenjava podatkov) označuje standardizirane oblike izmenjave poslovnih informacij (Skrt, 
2002). 
Razloge za hitro rast B2B poslovanja najdemo predvsem v nizkih transakcijskih in 
administrativnih stroških, možnosti globalnega poslovanja, novih tržnih priložnostih, ki se z 
uvedbo B2B poslovanja odpirajo podjetjem, hitrosti transakcij, boljšem upravljanju s podatki, 





3 PRIHODKOVNI MODELI 
 
Prihodkovni model je okvir za ustvarjanje prihodkov. Določa, kateri vir prihodkov si sledi, 
kakšno vrednost ponuja, kako določiti ceno vrednosti in kdo plača vrednost. Je ključna 
sestavina poslovnega modela podjetja (Wagner, 2003). Predvsem identificira, kateri izdelek 
ali storitev bo ustvarjena z namenom, da bo ustvarila prihodke in načine prodaje izdelka ali 
storitve. 
Brez dobro opredeljenega prihodkovnega modela, torej jasnega načrta za ustvarjanje 
prihodkov, se bodo nova podjetja bolj verjetno borila za obstanek zaradi stroškov, ki jih ne 
bodo mogla vzdrževati. Z jasnim prihodkovnim modelom se lahko podjetje osredotoči na 
ciljno občinstvo, financira razvojne načrte za izdelek ali storitev, vzpostavi marketinške načrte 
in začne zbirati lasten kapital.  
Prihodkovni in poslovni model se razlikujeta v tem, da gre pri prvem za način, kako podjetje 
pridobiva prihodke, medtem ko gre pri drugem za načrt, kako namerava dolgoročno 
pridobivati prihodke (Rappa, 2004, str. 41). V nadaljevanju opisujem štiri prihodkovne 
modele, ki se najpogosteje uporabljajo na spletnih tržiščih.  
3.1 TRANSAKCIJSKI PRIHODKOVNI MODEL 
Po računovodskih standardih je termin transakcija opredeljen kot gospodarsko gibanje, ki 
odraža nastanek, preoblikovanje, menjavo ali propad ekonomske vrednosti in obsega 
spremembo lastnine blaga ali denarnih sredstev, oskrbo s storitvami ali oskrbo z delovno silo 
in kapitalom ("Strokovni izrazi: Računovodstvo, knjigovodstvo", b. d.). 
V primeru internetnega poslovanja je transakcijski prihodkovni model uporabljen pri spletnih 
tržiščih, ki se ukvarjajo z internetno prodajo in delujejo kot posredniki med uporabniki in 
ponudniki. Prevladujoča oblika transakcijskega prihodkovnega modela je tako imenovani 
posredniški model, kjer podjetje na spletnem tržišču ustvari trg in pridobiva prihodke iz 
naslova provizij za izvedene nakupe (Skrt, 2001). 
Eno od oblik tega prihodkovnega modela uporabljajo tudi partnerska podjetja, ki povezujejo 
podjetja s potencialnimi kupci in svojim članom nudijo posebne ugodnosti. Pod transakcijski 
model uvrščamo tudi servisni model, ki ga uporabljajo spletna svetovalna podjetja, ki delujejo 
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kot posredniki in svetovalci pri zakupu oglasnega prostora med oglaševalskimi agencijami in 
spletnimi stranmi omrežja.  
3.2 OGLAŠEVALSKI PRIHODKOVNI MODEL 
Oglaševalski prihodkovni model je najbolj uporabljen prihodkovni model na spletu, saj ga 
uporabljajo vse spletne strani, ki svojo vsebino ponujajo brezplačno. Uspešnost 
oglaševalskega modela je odvisna od obiskanosti spletne strani, zato je z vidika prihodkov 
bolj primerna za spletna mesta z visoko obiskanostjo ali zelo specializirano vsebino (Rappa, 
2004). 
Spletno oglaševanje najpogosteje opredelimo kot digitalno, s strani podjetja ali organizacije 
plačano obliko povezovanja s potrošniki preko zbranih digitalnih medijev (Žabkar in Jančič, 
2013).  
V primerjavi s klasičnim oglaševanjem, ki za svojo prisotnost uporablja tradicionalne 
medijske kanale, ima spletno oglaševanje precej prednosti. Spletno oglaševanje je cenovno 
bolj dostopno, bolj učinkovito, nudi popoln nadzor nad porabo sredstev ter ima natančno 
merjenje rezultatov oglaševanja (Mohar, 2015). 
Poznamo štiri vrste spletnega oglaševanja: 
1. CPV (angl. cost per view) je način zaračunavanja oglasov na podlagi števila ogledov 
oziroma interakcij, ki jih oglas prejme. Cena se zaračuna samo takrat, ko je oglas viden na 
spletni strani. Uporabljajo ga predvsem podjetja, ki želijo razširiti prepoznavnost blagovne 
znamke (What are Cost-Per-View (CPV) ads?, b.d.). 
2. CPC (angl. cost per click) je znesek, ki ga oglaševalec plača lastniku spletne strani 
vsakokrat, ko obiskovalec spletne strani klikne na prikazan oglas. Posledično ta klik 
obiskovalca spletne strani pripelje do spletnega mesta oglaševalca.  (What is cost per click 
(CPC) for ecommerce advertising?, b.d.). 
3. Oglaševanje s terminskim zakupom. Za razliko od zgoraj omenjenih načinov 
oglaševalskega modela gre pri tem za zakup spletnega mesta, kjer lastnik spletne strani 
zaračuna fiksno ceno glede na predhodno določeno obdobje. 
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4. CPA (angl. cost per action) je način zaračunavanja oglasov, ki temelji izključno na 
kvalificiranih dejanjih, kot so nakup ali registracija, opravljena preko klika na oglas (What is 
Cost-Per-Action (CPA) ads?, b.d.). 
 
3.3 NAROČNIŠKI PRIHODKOVNI MODEL 
Pri naročniškem prihodkovnem modelu je bolj kot pridobivanje novih pomembno ohranjanje 
obstoječih strank. Spletni naročniški model se je razvil iz klasičnega, nam najbolj poznanega 
časopisnega sektorja. A časopisna podjetja danes niso več edina, ki uporabljajo tako zvrst 
prihodkovnega modela. Spletni velikan Netflix, ki svojim naročnikom ponuja ogled vedno 
svežih filmov oziroma serij, ima v svoji bazi več kot 148 milijonov naročnikov (Fiegerman, 
2019). 
Da bi se vedenje potrošnikov preusmerilo na naročniško ponudbo, morajo jasno razumeti in 
ceniti koristi od ponujene storitve. Netflix obljublja raznolikost in edinstveno vsebino, kot je 
serija House of Cards, kjer je ogled sprva možen samo preko njihove platforme. Podjetja, ki 
za svoj prihodkovni model izberejo naročniški prihodkovni model, morajo biti pri svojih 
storitvah oziroma produktih inovativna in jih morajo na trg ponuditi med prvimi v svoji 
konkurenci.  
Podjetja z naročniškim prihodkovnim modelom imajo zagotovljen predvidljiv in stalen tok 
prihodkov od posameznikov v času naročniškega razmerja. Ne samo, da to močno vpliva na 
zmanjšanje negotovosti in tveganosti podjetja, temveč stranke podzavestno veže na uporabo 
storitve, zato je bolj verjetno, da bodo pred iztekom pogodbe to podaljšale (Burez J., Van den 
Poel, 2006)  
3.4 PRIHODKOVNI MODEL IZPOSTAVLJENIH OGLASOV 
Z načinom izpostavljenih oglasov se ponudnikom zagotovita večja prepoznavnost in 
povečanje števila ogledov. Spletna mesta z uporabo tega prihodkovnega modela običajno 
delujejo tako, da ponudnikom nudijo brezplačen način objave, na lastno željo pa lahko plačajo 
določen znesek za skok na višjo pozicijo na seznamu izdelkov. V Sloveniji največkrat 
uporabljeno spletno mesto s tem poslovnim modelom je Bolha (www.bolha.com), in sicer z 
1.175.407 registriranimi uporabniki in 987.951 malimi oglasi. Iz tabele 3.4.1. je razvidno da 
je pri Bolha.com je mogoče izbirati med naslednjima možnostma. Skok na vrh ponuja 
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enkraten skok na prvo stran oglasov, ki se lahko izkoristi večkrat in kadar koli. Izpostavljen 
oglas pa omogoča sedemdnevno umeščenost na eno izmed prvih pozicij v izbrani kategoriji in 
se od drugih razlikuje po drugačni barvi ozadja.  
 
Tabela 3.1: Cenik izpostavljenih oglasov na spletni strani Bolha.com 
Vir: Bolha.com trgovina in povezani produkti (2018).  
Slabša stran tega prihodkovnega modela je, da za ustvarjanje dohodkov zahtevajo znatno 
količino uporabnikov. 
  
 Akcijska cena Redna cena (za kategorije Poslovna oprema, Stroji, orodja, 
Gradnja, Dom, Računalništvo in Kmetijstvo, gozdarstvo) 
1 Skok na vrh 0,25 € 0,50 € 
Izpostavljen oglas 9,90 € 14,90 € 
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4 PET NAJVEČJIH SPLETNIH TRŽIŠČ IN NJIHOVI POSLOVNI MODELI 
 
Spletna tržišča potrošniku olajšajo delo, ob uspešno vzpostavljeni platformi pa ustanoviteljem 
tudi lepe zaslužke. Spletna tržišča zmanjšujejo transakcijske stroške in povečujejo 
učinkovitost vseh sodelujočih v poslovnem procesu. Kupcem je omogočen dostop do številnih 
ponudb, ki jih lahko med seboj primerjajo in se odločijo po njihov lastnih kriterijih. Spletna 
tržišča ponudnikom storitev nakupa izdelka ali storitev po navadi tudi brezplačno oglašujejo 
njihove storitve.  
Spodaj opisana spletna tržišča so si v svoji zgodovini delovanja zagotovila spletni monopol, 
zato se ponudniki zavedajo, da bodo brez ustvarjenega dobička na spletni platformi težko 
preživeli na trgu. V nadaljevanju bom analiziral pet največjih spletnih tržišč. Prikazal bom 
značilnosti njihovih prihodkovnih modelov in ozadje poslovanja. Ugotovil bom, ali se 
prihodkovni modeli med njimi razlikujejo in ali na svojih spletnih tržiščih uporabljajo različne 
prihodkovne modele.  
4.1 UBER 
Slika 4.1: Spletno tržišče Uber 
 





4.1.1 O PODJETJU 
Uber je ameriško transportno spletno podjetje s sedežem v San Franciscu. Svojim 
uporabnikom ponuja storitve, kot so deljenje prevoza P2P, vozne storitve, dostava hrane in 
sistem za skupno rabo koles. Podjetje deluje na 785 metropolitanskih območjih po vsem svetu 
(Uber.com). Dostop do platforme je omogočen preko spletnih strani ali mobilnih aplikacij. V 
vsaki državi, kjer posluje, ima Uber tudi svojo poslovalnico za pomoč uporabnikom. Po 
ocenah ima Uber 100 milijonov uporabnikov po vsem svetu (Statista, 2019) in pokriva 69 % 
trga v Združenih državah Amerike (Gesner, 2019). Je zlati član Fundacije Linux in ima oceno 
petih zvezdic, ki jo podeljuje Electronic Frontier Foundation (Miller, 2018). 
Podjetje Uber na svoji spletni strani uber.com navaja, da celoten proces od izvedbe naročila 
do transporta na cilj zajema pet ključnih faz. 
 uporabnik odpre aplikacijo, 
 uporabnik poišče voznika, 
 voznik prevzame uporabnika, 
 voznik odpelje uporabnika do cilja, 
 uporabnik oceni voznika. 
Preko platforme si torej lahko uporabniki na podlagi zemljevida in prevoznikov poiščejo 
prevoz, preden zanj tudi plačajo. Uber uporablja model dinamičnega določanja cen, kar 
pomeni, da se cena vožnje določa glede na ponudbo in povpraševanje (Hawkins, 2017). 
Uporabnik preko aplikacije vidi končno ceno, ki jo bo plačal vozniku, še preden opravi 
rezervacijo vožnje. Po končani vožnji se plačilo izvede preko plačilnih metod, ki jih je že pred 
vožnjo določil voznik. Za plačilo se lahko uporabijo kreditna kartica, Google Pay, Apple Pay 
v Indiji pa tudi mobilna denarnica Airtel (Lalatendu, 2015). Naročniku prevoza se v primeru, 
da mora voznik nanj čakati več kot nekaj minut, zaračunajo stroški pristojbine za čas čakanja.  
Podjetje je v vseh letih obstoja ustvarilo več različic storitev, s katerimi poskuša čim bolj 
zadovoljiti potrebe strank. Mednje spadajo Uber Black (luksuzni transport), UberBoat 
(transport z vodnimi plovili), UberChopper (transport s helikopterjem), UberEats (dostava 
pripravljene hrane iz restavracij). Uber Go (nizkocenovni transport) Uber X (najbolj poznana 





Podjetje za svoje voznike zahteva starostno omejitev 21 let, najmanj tri leta vozniških 
izkušenj in registrirano prevozno sredstvo s petimi vrati. Vozniki uporabljajo lastna prevozna 
sredstva, s čimer se podjetje izogne stroškom vzdrževanja, registracije in goriva (Yaraghi in 
Ravi, 2017). Uber ima številne vrste zavarovanj, ki pokrivajo materialno škodo in telesne 
poškodbe na drugih vozilih v primeru nesreč. Vsi vozniki Uber morajo imeti obvezno 
zavarovalno polico tretje osebe in zavarovanje za škodo na premoženju tretjih oseb.  
Slika 4.2: Število dnevnih prevozov v NYC: taksi, Uber, Lyft 
 
Vir: Schneider (2016). 
Kot je razvidno slike 4.1.2, ki ga je objavila TLC v obdobju od januarja 2015 do julija 2018, 
uporaba storitev Uber konstantno narašča. V omenjenem obdobju je njegova uporaba prešla iz 
dnevno 100 na 500 tisoč uporabnikov. Taksi službe v omenjenem obdobju beležijo konstanten 
upad uporabnikov, saj se je število od januarja 2015 do julija 2018 zmanjšalo za več kot 200 
tisoč uporabnikov. V grafikonu je analizirano tudi podjetje Lyft, ki je edini večji konkurent 
podjetja Uber.  
Prednosti uporabe storitve Uber so brezgotovinsko poslovanje, profesionalna storitev, 
konkurenčne cene ter varna uporaba. Slabosti pa so nenehno višanje cen, cena za preklic 





4.1.3 PRIHODKOVNI MODEL 
Poslovni model temelji na ekonomiji delitve, kot je predstavljeno v sliki 4.1.3., kjer so stranke 
hkrati uporabniki in ponudniki storitev. Uber uporablja transakcijski prihodkovni model, saj 
od vsake opravljene vožnje zaračuna 20-odstotna provizija. Cena vožnje je skupek potovanja, 
minut čakanja in stroškov razdalje. V primeru, da oseba prekliče zahtevani prevoz po dveh 
minutah od rezervacije vožnje, so ji zaračunani stroški do pet dolarjev (odvisno od kraja in 
razdalje voznika) (Barracosa Pugliese, 2016). 
Ekonomisti označujejo platformo kot »večstransko«, saj olajšuje »dvostranske trge« (Rochet 
in Tirole, 2003) je prikazano na spodnji sliki, uporabniki na obeh straneh trga med seboj 
poslujejo, Uber pa ustvarja dohodek od interakcije na trgu.  
Slika 4.3: Ustvarjanje dohodka podjetja Uber s pomočjo voznikov in uporabnikov 
 











Slika 4.4: Spletno tržišče Airbnb 
 
Vir: Airbnb (b.d.). 
4.2.1 O PODJETJU 
Ustanovitelji Joe Gebbia, Brian Chesky in NathanBlecharcyzk so idejo za spletno tržišče 
dobili pri visokih mesečnih najemninah stanovanja, ki ga sami niso bili zmožni plačevati. Po 
nekaj evrih dobička in dobro sprejeti ideji je podjetje Airbnb danes vredno več kot 31 milijard 
evrov (Thomas, 2017). 
4.2.2 DELOVANJE 
Airbnb je zasebno globalno podjetje s sedežem v San Franciscu, ki upravlja spletno tržišče za 
prenočišča, uporabnikom dostopna preko spletnih strani ali mobilnih aplikacij. Podjetje nima 
v lasti nobene nepremičnine niti ne gosti kakršnih koli dogodkov ("Airbnb", b.d.).  
Spletno tržišče gostiteljem omogoča, da ustvarijo profil ter nanj naložijo fotografije 
stanovanja, potnikom pa na milijone unikatnih sob, hiš ali stanovanj v več kot 65.000 mestih 
po vsem svetu. V letu 2016 so na trg poslali novo storitev, ki uporabnikom omogoča, da se 
povežejo z lokalnimi vodiči na območju, kjer so (Nath, 2018). 
Gostje lahko iščejo namestitev s pomočjo filtrov, kot so vrsta namestitve, datumi, lokacija in 
cena. Pred rezervacijo si morajo uporabniki zagotoviti osebne in plačilne podatke. Preden 
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gostitelji sprejmejo rezervacijo, lahko zahtevajo tudi kopijo osebnega dokumenta ("Airbnb", 
b.d.). 
4.2.3 VARNOSTNI MEHANIZMI 
Ustanovitelj Joe Gebbia je dejal, da je Airbnb posebej zasnovan za zaupanje in ponuja 
različne varnostne mehanizme, vključno z milijon ameriških dolarjev sekundarnega 
zavarovanja, ki krije premoženjsko škodo, ki jo povzročijo gosti zaradi vandalizma in/ali 
kraje (Lieber, 2014). 
4.2.4 POMANJKLJIVOST SPLETNE PLATFORME 
Zasebnost in pogoji uporabe 
Sistem za preverjanje identitete se je pri precejšnjem številu strank izkazal za pretirano 
vsiljivega. Zahteva tri korake identifikacije stranke, kot so: telefonska številka, fotografija 
osebnega dokumenta (potni list, vozniško dovoljenje) in vzpostavitev profila z računom iz 
socialnega omrežja Facebook, LinkedIn ali Google+.  
Diskriminacija 
Airbnb se je v preteklosti soočal s problemom diskriminacije in številnimi pritožbami v zvezi 
z rasizmom, saj so gostitelji pogosto zavračali nočitve temnopoltih gostov. Vpričo tega je bil 
julija 2016 najet nekdanji generalni državni tožilec Eric Holder, za pomoč pri oblikovanju 
politike proti diskriminaciji (Bhattarai, 2016).  
Pregled cen 
Airbnb uporablja model kapljične cene (angl. drippricing) kar pomeni, da prikaže ceno 
najema stanovanja za eno noč, brez nekaterih dodatnih stroškov, kot so stroški čiščenje 
stanovanja in provizija. Skupni stroški tako gostu ostanejo skriti, vse dokler ne označi datuma 
najema na profilu ponudnika stanovanja (Elliot, 2016). 
Avstralija je s komisijo za konkurenco in potrošniške dosegla, da imajo uporabniki avstralske 
spletne strani Airbnb na vpogled celotno ceno bivanja, vključno z neizogibnimi stroški v 





Slika 4.5: Širjenje storitev Airbnb v Amsterdamu 
 
Vir: Van de Pas (2017). 
Zgornja slika prikazuje hitro širitev storitev Airbnb v Amsterdamu. V šestih letih se je iz 48 
nepremičnin številka povzpela na 15.000 nepremičnin. V istem obdobju se je povečalo tudi 
število hotelskih sob, za skoraj 9.000, zato za enkrat ne gre pričakovati, da bo Airbnb 
nadomestil hotelsko industrijo. 
4.2.5 PRIHODKOVNI MODEL 
Airbnb uporablja transakcijski prihodkovni model. Uporaba spletnega tržišča je brezplačna za 
vse akterje do trenutka opravljene transakcije. Airbnb gostu zaračuna 6- do 12-odstotno 
provizijo celotne cene najema prenočišča, medtem ko se gostitelju zaračuna 3-odstotna 
provizija. S to gost ni seznanjen, saj je avtomatično všteta v končno ceno storitve. Airbnb na 
svojem tržišču poleg prenočišč nudi tudi storitev, ki uporabnika poveže z lokalnimi vodiči. 
Vsak vodič za svoje storitve sam določi ceno, na katero mu Airbnb odvzame 20-odstotno 
provizijo (Nath, 2018). 
V februarju 2018 so predstavili novo storitev Airbnb Plus, v kateri so predstavljeni 
nadstandardni apartmaji z razširjeni ponudbo, primerljivo hotelski. Navedeni novosti na trgu 
se lahko pridruži vsak gostitelj, pod pogoji, da ima oceno zadovoljstva strank 4,8 ali več in je 
















Slika 4.6: Spletno tržišče Upwork 
 
Vir: Upwork (b.d.). 
4.3.1 O PODJETJU 
Upwork je globalna platforma za samostojne delavce in predstavlja komunikacijski most med 
delavci in podjetniki. Sedeža ima v Mountain Viewu in San Franciscu v Kaliforniji. Upwork 
ima dvanajst milijonov registriranih samostojnih delavcev, ki opravljajo več kot pet tisoč 
različnih storitev, in pet milijonov registriranih strank. Na platformi je letno objavljenih tri 
milijone zaposlitev, v skupni vrednosti milijarde USD. Ta znesek postavlja Upwork kot 
največji trg dela na svetu (Pofeldt, 2015). 
Najbolj iskana dela na spletni strani Upwork.com zajemajo znanje programskih jezikov. Kot 
je razvidno iz tabele 4.3.1. izmed programskih jezikov največje povpraševanje dosegata 













Vir: Quarterly trends report: Q4 2017 (b.d.). 
Tabela 4.2: Deset držav, iz katerih prihaja največ samostojnih delavcev 
Bangladeš Pakistan 
Ukrajina Filipini 
Združene države Amerike Indija  
Rusija Anglija 
Kanada Srbija 
Vir: Quarterly trends report: Q4 2017 (b.d.). 
4.3.2 PRIHODKOVNI MODEL 
Tržni prihodki, ki predstavljajo večino prihodka Upworka, so sestavljeni iz provizij na 
storitve. Upwork preko platforme samostojnim delavcem vzame 20 % od prejetega plačila, do 
zneska 500 $. Provizija se nato zniža na 10 %, do skupnega prejetega plačila 10.000 $. Ko 
skupni znesek prejetih plačil preseže 10.000 $, provizija znaša samo še 5 % na prejeto plačilo 





Slika 4.7: Spletno tržišče TaskRabbit 
 
Vir: TaskRabbit (b.d.). 
4.4.1 O PODJETJU 
TaskRabbit je spletno tržišče, ki povezuje tako imenovane »TaskPosters« – ljudi, ki iščejo 
pomoč in »TaskRabbits« – ljudi, ki nudijo pomoč. Podjetje je do zdaj prejelo 37,7 milijona 
dolarjev sredstev in ima trenutno na voljo več deset tisoč preverjenih delavcev, ki jim delo 
preko platforme predstavlja polno zaposlitev ali samo dodaten zaslužek (Shontell, 2011). 
Prihodki podjetja so leta 2014 začeli upadati. Prvotni prihodkovni model dražbe, kjer je vsak, 
ki je objavil oglas, določil tudi ceno, se je delavcem zdel vse manj zanimiv. TaskRabbit je 
tako spremenil finančno politiko podjetja, pri čemer zdaj delavci določajo svojo urno 
postavko, medtem ko jih iskalci zaposlitve najdejo in stopijo z njimi v stik (Newton, 2014). 
Spletno tržišče uporablja več kot 60.000 neodvisnih delavcev. Od vseh izvajalcev je približno 
70 % diplomantov, 20 % ima dokončan magisterij, 5 % pa doktorat. TaskRabbit je prisoten v 
40 mestih v Združenih državah Amerike in Londonu (Newton, 2013). Septembra leta 2017 je 





4.4.2 PRIHODKOVNI MODEL 
Potrošnik izbere delavca glede na njegove sposobnosti, ocene in urno postavko. Urna 
postavka, ki je vidna, vključuje najem delavca in 15 % provizije, ki jo mora delavec plačati 
spletni platformi. Višina provizije se je leta 2016 povišala iz takratnih 15 % na 30 %, a je bila 
junija 2018 ponovno znižana na prvotnih 15 %. TaskRabbit provizijo zaračuna tudi vsakemu 
potrošniku, ki preko njihove platforme zaposli delavca, v višini 7,5 %. TaskRabbit tako deluje 
na transakcijskem prihodkovnem modelu, saj od vsake prejete transakcije odvzame del 
provizije za posredovanje podatkov. Najemnik se ob objavi želene storitve prijavi s kreditno 
kartico, iz katere se transakcija izvrši po opravljeni storitvi. Ta način podjetju in uporabnikom 
prinaša zaupljiv in varen način poslovanja (Loeb, 2018). 
 
4.5 SKILLSHARE 
Slika 4.8: Spletno tržišče Skillshare 
 







4.5.1 O PODJETJU 
Skillshare je spletna učna skupnost za vse, ki se želijo učiti iz izobraževalnih videoposnetkov. 
Izobraževanja, ki niso akreditirana, so na voljo prek mesečnih ali letnih naročnin (Lawler L., 
2012). Večina tečajev oziroma izobraževanj se osredotoča na interakcijo in ne na predavanja, 
pri čemer je osnovni cilj učenje z dokončanjem projekta. Glavne kategorije izobraževanj so 
ustvarjalne umetnosti, oblikovanje, podjetništvo in tehnologija (Maquebela, 2012). 
Članstvo v Skillshare uporabnikom omogoča neomejen dostop do več kot 25.000 
izobraževanj za odrasle v več kot tisoč podkategorijah. Vsak razred je sestavljen iz kratkih 
lekcij in praktičnega projekta, končni projekt pa lahko delimo s svojim razredom, da dobimo 
povratne informacije od vrstnikov ali sodelujemo s skupnostjo (Leighton M., 2019).  
Skillshare tako kot druge predhodno opisane tržnice ne potrebujejo vlaganj v prostore, saj 
ustanoviteljem ni treba najemati učilnic, plačevati mentorjev ali vzdrževati kakršnih koli 
predmetov.  
PREDNOSTI: 
 z nakupom mesečne naročnine se pridobi dostop do vseh predavanj, 
 predavanja so kratka in hitro učljiva, 
 Skillshare velja za najbolj dostopne spletne učilnice, še posebej če se plača letna 
članarina. 
SLABOSTI: 
 predavanja so omejena predvsem na poslovne veščine, tehnologije in oblikovanje, 
 spletna stran je neakreditirana, 
 pri uspešno dokončanem tečaju ni možnosti pridobitve priznanja kot dokazila o 
mojstrstvu za poklicne in izobraževalne namene. 
 
4.5.2 PRIHODKOVNI MODEL  
Podjetje Skillshare uporablja naročniški prihodkovni model, kar pomeni, da študentje plačajo 
mesečno oziroma letno pristojbino za Premium članstvo, ki vključuje neomejen dostop do 
vseh razredov iz Premium kataloga. Letna članarina za dostop znaša 96 € in je od mesečne 
pristojbine cenejša za 42 % (Skillshare, b.d.). 
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Skillshare za zagotavljanje kakovosti predavanj uporablja način ocenjevanja. Po končanem 
predavanju namreč lahko vsak slušatelj predavatelju poda oceno. Višja ocena predavanja 
pripomore k večjemu ogledu predavanj in boljšemu končnemu zaslužku predavatelja. Vsak 
mesec se od 30 % do 50 % prihodkov iz naslova prejetih naročnin razdeli med predavatelje. 
Preostali prihodek je namenjen trženju in promociji predavanj, podpori in vlaganju v spletno 
stran in platformo ter tekočemu poslovanju podjetja (Skillshare.com). Višina izplačila 
predavatelju je namreč v neposrednem sorazmerju s številom minut ogledov predavanja. Na 
primer, če se je 5 % vseh minut, ki so jih učenci gledali v programu Skillshare, zgodilo v 
razredu predavatelja, potem bi ta prejel 5 % prihodka, ki je bil dodeljen združenju 
predavateljev. Na spletni strani Skillshare navajajo, da je povprečen zaslužek predavateljev v 
enem mesecu 200 $ (Skillshare., b.d.). 
 
4.6 UGOTOVITVE 
Pri največjih petih spletnih tržiščih opažam, da v večini uporabljajo le dva od petih 
prihodkovnih modelov. Razlago vidim v tem, da glede na njihov uspeh na trgu ne potrebujejo 
dodatnih virov prihodkov iz oglaševanja in v tem, da trenutno nastavljeni prihodkovni modeli 
delujejo dobro. Za spremembo prihodkovnega modela se je od zgoraj omenjenih petih 
odločilo le spletno tržišče Taskrabbit, saj so prihodki podjetja kljub povečanju uporabnikov 
začeli počasi upadati. Za uporabo različnih prihodkovnih modelov se odločajo 
novoustanovljena spletna tržišča, ki potrebujejo dodaten zagonski kapital. Ko podjetje postane 
prepoznavno, ohranjanje strank postane njihova prioriteta. Izbira prihodkovnega modela je 
odvisna od oblike dela podjetja.  
Ustanovitelj spletnega tržišča Skilshare, ki edino uporablja naročniški prihodkovni model, 
meni, da učence prav naročniški prihodkovni model spodbuja k mesečnemu pristopu in 
nadgrajevanju svojega znanja. Svojo teorijo podkrepi s tezo, da mesečni zakup vsebin 
uporabnika spodbudi h gledanju tudi drugih predavanj, ki si jih v začetku ni imel namena 
ogledati (Farr, 2014). 
Po opisu največjih petih spletnih tržišč me diplomsko delo vodi do raziskave največjega 




5 POROČNO SPLETNO TRŽIŠČE VAJINDAN.SI 
 
5.1 OPIS TRŽIŠČA 
Po podatkih Statističnega urada Republike Slovenije je zakonsko zvezo v letu 2017 sklenilo 
6.481 parov, kar je 186 manj kot v letu 2016. Največ zakonskih zvez se sklene na soboto 
(75,8 %), medtem ko je bil najbolj priljubljen dan za poroko v letu 2017 sobota, 17. junija. 
Največ zakonskih zvez je bilo leta 2017 sklenjenih v mesecu septembru (1.014). Sledila sta 
mu meseca julij (1.011) in junij (989). Ob sklenitvi zakonske zveze so ženini (35,3 leta) v 
povprečju skoraj tri leta starejši od nevest (32,7 leta) (Šter, 2018). 
Novoustanovljeno spletno tržišče bo skrbelo za komunikacijski most med poročnimi 
ponudniki in prihodnjimi zakonskimi pari. Ponudniki bodo tako lahko na spletno stran 
naložili svoj portfelj in kontaktni obrazec, preko katerega bodo obiskovalci lahko vstopili v 
stik z njimi. Tržišče Vajindan.si bo uporabljalo kombinacijo naročniškega, oglaševalskega in 
prihodkovnega modela izpostavljenih oglasov. Kombinaciji treh prihodkovnih modelov je 
botrovalo dejstvo, da gre za novoustanovljeno spletno tržišče, zato je treba večino 
pridobljenih sredstev nameniti oglaševanju in prepoznavnosti spletnega tržišča.  
Spletno tržišče ponuja v 14 kategorij razdeljenih poročnih ponudnikov. To so: poročna 
lokacija, poročne obleke, poročni glasbeniki, poročna cvetličarna, poročni organizator, 
poročne nastanitve, poročni nakit, poročni snemalec, poročne torte, catering, poročne 
tiskovine, poročna dekoracija, učenje plesa, poročni transport. 
Imena kategorij so bila določena po pregledu spletne strani KWfinder, ki analizira iskane 
besede v spletnih brskalnikih. Najpogostejše iskane besede v povezavi s poroko, razvidne iz 
tabele 5.1.1 so: poroka, poročna dekoracija, poročni fotograf, poročni prstani, poročna vabila, 
poročna darila, poročna obleka, poroka na prostem. Mesečno dosegajo približno 5.500 






Tabela 5.1: Mesečno najbolj iskane poročne besede 
poroka 3600 
poročni prstani 1900 
poročne obleke 2900 
Vir: Kwfinder (b.d). 
5.2 PRIHODKOVNI MODEL 
Naročniški prihodkovni model bi zajemal štiri pakete, pri čemer bi bilo trajanje posameznega 
paketa odvisno od prejetih klikov na profil posameznika. Nobeden izmed paketov ne bi bil 
brezplačen, razlika med njimi bi bila zgolj v številu klikov oziroma obiskov profila 
ponudnika. Poročni ponudnik bi tako lahko na svojem profilu sproti spremljal število obiskov. 
Oglaševali bi se na socialnih omrežjih, radiu in s pomočjo oglaševanja Google in za to 
namenili 60 % vseh prejetih dohodkov od naročnin. Ob nakupu boljšega oziroma dražjega 
paketa bi poročni ponudnik dobil več klikov na njegov profil. Spletno tržišče bi imelo 
možnost iskanja pod določenimi filtri, kot so regije. V vsaki regiji bi bilo prostora za deset 
poročnih ponudnikov za posamezno kategorijo: 
 Bronasti paket: V paketu je poročnemu ponudniku zagotovljenih 1.000 klikov ali 
8.000 prikazov. Cena paketa znaša 100 €. 
 Srebrni paket: V paketu je poročnemu ponudniku zagotovljenih 1500 klikov ali 
13.000 prikazov. Cena paketa znaša 150 €. 
 Zlati paket: V paketu je poročnemu ponudniku zagotovljenih 3.000 klikov ali 25.000 
prikazov. Cena paketa znaša 200 €.  
Izpostavljeni oglasi: Možnost načina izpostavljenega oglasa poviša možnost stika s stranko, 
saj se profil poročnega ponudnika vedno pojavi med prvimi petimi v določeni kategoriji. 
Dodatek se lahko uporabi samo ob predpostavki, da imajo poročni ponudniki že zakupljenega 





5.3 PRIMERJAVA S POROČNIM SPLETNIM TRŽIŠČEM THE KNOT 
TheKnot je vodilno spletno tržišče, ki povezuje poročne ponudnike in prihodnje zakonske 
pare. Po podatkih ComScore Theknot na svoje spletno tržišče prejme več novih obiskovalcev 
kot naslednjih največjih šest spletnih tržišč za organizacijo porok skupaj (XO Group. 2017 
Annual Report, 2018). V primerjavi s spletnim tržiščem Vajindan.si obiskovalcem ponujajo 
izbiro med kar 44 poročnimi kategorijami. Poročni ponudniki se na spletno tržišče prijavijo 
brezplačno, a v tem primeru lahko objavijo samo svoj poslovni kontakt. Če želijo poleg tega 
objaviti še kakšno fotografijo in uporabiti boniteto, lahko izbirajo med naslednjimi paketi: 
 Lite: Je najcenejši paket, ki ga ponuja spletno tržišče. Cena paketa znaša 50 € 
mesečno, v primerjavi z brezplačnim paketom pa ta ponuja možnost naložitve 
fotografij na ponudnikov profil in prejemanja ocen (Neuphoriq, 2015). 
 Standard: Paket, ki ponudniku omogoča neomejeno prostora za nalaganje fotografij 
na ustvarjen profil, povezave do družbenih omrežij, prostor za predstavitev ponudnika 
in možnost prejemanja neposrednih sporočil. Cena paketa znaša 130 € mesečno 
(Neuphoriq, 2015). 
 Featured Ad: Paket vsebuje vse prednosti, ki jih ponuja standardni paket, pri čemer 
ob nakupu tega paketa dobimo boljšo pozicijo med rezultati iskanja. Prav tako ob 
nakupu tega paketa pridobimo možnost, da se pojavimo v njihovi tiskani izdaji. Cena 
tega paketa znaša 240 € mesečno (Neuphoriq, 2015). 
5.4 UGOTOVITVE 
TheKnot uporablja naročniški prihodkovni model. V svoji bazi ima prijavljenih 27.200 
poročnih ponudnikov s plačljivim paketom, kar pomeni, da letno posamezni poročni ponudnik 
prinese podjetju 2.995 $. Prisoten je v 15 državah, v vsaki z različno imensko internetno 
domeno. Glavne razlike s spletnim tržiščem Vajindan.si so v številu poročnih kategorij, 
prihodkovnem modelu in širši ponudbi storitev, ki jih svojim uporabnikom ponuja TheKnot. 
Poročnih kategorij je kar 30 več, kot jih bo trenutno ponujalo slovensko spletno tržišče. 
Razlog za razliko v številu kategorij je v tem, da je v Sloveniji premalo poročnih ponudnikov, 
ki bi zapolnili preostale kategorije. TheKnot uporablja zgolj naročniški prihodkovni model, 
medtem ko bo Vajindan.si svoje prihodke ustvarjal iz naročniškega, oglaševalskega in 
prihodkovnega modela izpostavljenih oglasov. K izbiri treh prihodkovnih modelov je 
botrovalo dejstvo, da je Vajindan.si novoustanovljeno spletno tržišče brez baze rednih 
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mesečnih uporabnikov, zato bo ustvarjanju prihodkov, ki bodo posledično namenjeni 


























V diplomskem delu sem raziskoval nove modele poslovanja in storitve na internetu. V prvem 
delu diplomskega dela sem predstavil osnovne pojme internetnega poslovanja, ki so bili 
temelj diplomskega dela. Kot primer novih modelov poslovanja in storitev na internetu sem si 
izbral spletna tržišča, zato me je v diplomskem delu zanimalo njihovo ozadje poslovanja. Za 
namen ugotovitve sem si postavil naslednji dve hipotezi:  
H1: Večina spletnih tržišč uporablja transakcijski prihodkovni model. 
H2: Za spletna tržišča je bolje, če uporabijo več poslovnih modelov kot če se osredotočijo 
zgolj na en poslovni model. 
Za preveritev hipotez sem proučil ustrezno literaturo in na podlagi rezultatov potrdil prvo 
hipotezo. Drugo hipotezo sem zavrnil, saj štiri od petih spletnih tržišč, ki sem jih raziskoval v 
diplomskem delu, temeljijo na ekonomiji delitve in uporabljajo transakcijski prihodkovni 
model. Do danes je zgolj TaskRabbit zamenjal svoj prihodkovni model, saj so prihodki 
podjetja kljub naraščanju delavcev začeli upadati.  
S pomočjo proučevane literature sem ugotovil, da je najbolj uporabljen transakcijski 
prihodkovni model. V primeru internetnega poslovanja je transakcijski prihodkovni model 
uporabljen pri spletnih tržiščih, ki se ukvarjajo z internetno prodajo in delujejo kot posredniki 
med uporabniki in ponudniki. Novoustanovljeno spletno tržišče Vajindan.si, ki iskalcem 
poročnih ponudnikov nudi zgolj njihove predstavitvene informacije in kontaktni obrazec, tako 
ne more uporabljati transakcijskega prihodkovnega modela. Bolj primeren bi bil naročniški 
prihodkovni model, ki bi poročnim ponudnikom za določen mesečni znesek nudil zakup 
prostora na spletnem tržišču. Ker gre za novoustanovljeno tržišče, bi poleg naročniškega 
prihodkovnega modela uporabljal oglaševalski prihodkovni model in prihodkovni model 
izpostavljenih oglasov. Poročni ponudniki, ki bi bili pripravljeni plačati nekoliko več, bi bili v 
iskalnem nizu uvrščeni višje.  
Spletna tržišča počasi izpodrivajo tradicionalne načine poslovanja. Tradicionalisti se 
poskušajo boriti proti nedosegljivi konkurenci spleta z vsemogočnimi tožbami. Z vse večjim 
deležem opravljenih poslov na spletu narašča tudi število zlorab. Ljudje se kljub seznanjenosti 
z nevarnostmi na spletu odločajo za tak način poslovanja. Kakšno širino in možnosti 
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poslovanja na spletu nam ta še omogoča, je vprašanje domišljije. Glede na to, da v prihodnosti 
ni zaslediti bolj sofisticiranega poslovanja kot na spletu, ni verjeti, da bo to kmalu 
izpodrinjeno. 
Ob ponovni raziskavi bi bilo smiselno raziskati spletna tržišča s preostalimi prihodkovnimi 
modeli. Tako bi bilo mogoče na primerih lažje predstaviti, zakaj se spletna tržišča odločajo za 
uporabo tudi preostalih zgoraj omenjenih prihodkovnih modelov. Prav tako bi bilo zanimivo 
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